



Video «e» progetto. Chi aiuta chi? / Andrea, Di Salvo. - In: GRAPHICUS. - ISSN 2282-4545. - ELETTRONICO. - 1074 /
0006(2017), pp. 25-26.
Original







(Article begins on next page)
This article is made available under terms and conditions as specified in the  corresponding bibliographic description in
the repository
Availability:
This version is available at: 11583/2677725 since: 2017-07-28T14:29:04Z































































































































iscritto al Registro dei Giornali e














c.so Settembrini 178 , 

















— Progetti — Talk10 12
— Storia11




































































Può il progetto 
di un video di 
comunicazione 
essere d’aiuto 











di ANDREA DI SALVO
“
Beh, poi facciamo anche il video” è una delle 
migliori frasi pronto-uso da rifilare al cliente per 
dimostrare le proprie molteplici competenze. 
Quel anche tuttavia porta a galla alcune difficoltà. Per 
prima cosa dichiara che il video, per adesso chiamia-
molo solamente video, viene ancora percepito come 
un’appendice del progetto, quello vero. Non importa 
che il progetto vero appartenga alla sfera dell’architet-
tura, del mondo musicale o del design, il video viene 
venduto come una candy, una caramella, un modo 
affascinante per comunicare, forse, un plus. Per la 
cronaca, la definizione di candy non è di un semio-
logo o di un teorico della comunicazione ma di Dave 
Grohl, batterista dei, furono, Nirvana ed ora cantante 
dei Foo Fighters, band che sui videoclip burloni ha co-
struito una parte importante della propria carriera. In 
secondo luogo quel anche mette in luce le difficoltà 
di catalogazione. A cosa serve un video? Le risposte 
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tà, per andare virali, per farlo girare sui social, per esse-
re più immediato o d’impatto. Le risposte potrebbero 
continuare all’infinito ma in fin dei conti la gran parte 
farebbe riferimento al modo per diffondere il video. Il 
fulcro centrale del video, però, quale dovrebbe essere? 
Il modo in cui diffonderlo è una scelta che viene fatta 
al termine della sua produzione? Cominciamo a da-
re un’occhiata al contenitore. La televisione ha perso 
parte del suo fascino catalizzatore anche se l’ambizio-
ne di poter una volta ottenere un passaggio televisivo 
permane eccome. Si potrebbe obiettare che la trasfor-
mazione dall’analogico al digitale abbia frammentato 
la sua centralità ma ciò che ha veramente mandato in 
frantumi quell’elettrodomestico compresi gli appun-
tamenti fissi che imponeva, per esempio col religioso 
silenzio da osservare durante il tg o il film serale, è il 
nuovo tempo di fruizione rappresentato dal web. La 
rete potrebbe sì essere il nuovo accentratore ma per la 
sua natura diffusa e costantemente pervasiva è inve-
ce il nuovo contenitore che plasma forme, linguaggi e 
contenuti ma in maniera diversa rispetto alla tv perché 
necessita di interazione diretta sui contenuti. Non può 
essere un accentratore perché, una volta digitalizzato 
e codificato in bit, il video diventa software e quindi 
parte di un substrato distribuibile. Prendiamo un esem-
pio che in qualche modo include più contenitori con 
approcci diversi: tre giovani creano un proprio con-
tenitore (canale) all’interno di un contenitore più am-
pio dal nome youtube (la piattaforma) per trasmettere 
(o meglio depositare) la loro serie a puntate. I video 
sono visualizzati in momenti diversi, condivisi, consi-
gliati, votati positivamente (versione in italiano di like) 
a tal punto da essere chiamati in tv per creare un’altra 
serie e condurre una trasmissione. Inutile dire che i 
ragazzi in questione si chiamano The Pills ma esisto-
no altri casi, dalla Buoncostume ai The Jackal. Alcuni 
video poi, grazie alla rete, possono certamente avere 
una notevole diffusione fino al diventare virali, lo fanno 
trasmettendo emozioni “di pancia”, mostrando l’epi-
sodio divertente o commovente non necessariamente 
tra esseri umani, il personaggio importante o popolare 
che compie anche solo un’azione, la parodia, il tutorial 
per imparare a fare qualsiasi cosa ecc. Aspetto da non 
tralasciare: possedere una o tutte queste caratteristi-
che non è una certezza del risultato, per fortuna.
In questo groviglio di “visioni digitali”*, libro che con-
siglio vivamente, c’è un tipo di video che stenta a tro-
vare una valida definizione: il video di comunicazione. 
Il problema credo sia linguistico, il video è di per sé 
comunicazione, può non essere studiato e progettato 
quanto piuttosto spontaneo e nascere dalle possibilità 
di youtube o dei social in generale, ma il fatto stesso 
che sia posto in un contenitore lo fa diventare comu-
nicativo. Potremmo cominciare a definire il video di 
comunicazione. Pur sapendo che non esiste ad oggi 
un testo sull’argomento, se non dal punto di vista del 
marketing, questo tipo di video deve comprendere 








sere un racconto agile, rapido, ricco di informazioni 
stratificate sia sul canale audio che su quello video, in 
grado di utilizzare o di rovesciare la grammatica con-
solidata del linguaggio cinematografico superando le 
nette distinzioni tra generi diversi. Ora, per uscire dalla 
situazione di stallo, conviene descrivere un esempio. 
Nel 2013 abbiamo costruito una webtv con l’obiettivo 
di raccogliere e promuovere video che raccontassero 
esperienze di progetti sostenibili sul territorio piemon-
tese. Il risultato dopo tre anni è una raccolta di video 
che provengono da due fonti principali: gli studenti del 
corso in Design e Comunicazione Visiva, le realtà del 
territorio. La webtv è quindi a cavallo tra contenitore 
e collettore. I video ospitati mostrano comportamenti 
virtuosi, aziende innovative, servizi che spesso sono 
a metà tra il concept e la start-up. Il rischio che cer-
chiamo costantemente di evitare è di scivolare nello 
spot o nella “pubblicità progresso”, entrambi dignitosi 
ma lontani dalle nostre ambizioni. Per questo motivo il 
progetto del video deve prima di tutto una narrazione, 
magari frammentata e non lineare, ma comunque in 
grado di condurre chi guarda attraverso una visione 
registica del progetto. Un racconto strutturato in mo-
do che il concept del video non corrisponda necessa-
riamente a quello del progetto ma che, invece, costru-
isca un immaginario visivo ed uditivo riconoscibile e 
caratteristico, in grado di aggiungere livelli informativi 
sui punti cruciali non facilmente comunicabili. Un ti-
po di informazione che deve essere puntuale ma non 
didascalica. Da ultimo, ma non per questo meno im-
portante, deve essere espressivo. I modi per raggiun-
gere questo risultato sono molteplici, spesso si sente 
parlare di video emozionale ma non per forza implica 
far leva sui sentimenti. L’espressione cerca invece quel 
trattamento dell’audiovisivo che coinvolga fin dai primi 
istanti e mantenga aperta quella pagina per tutti i se-
condi necessari prima di passare all’ennesimo video. 
Una piattaforma come piemontesostenibile non può 
seguire i ritmi forsennati imposti dai social ma cerca 
invece di diventare, ed il lavoro che stiamo facendo va 
in questa direzione, un canale affidabile ed attuale che 
si occupa di comunicazione e sostenibilità.








frame di due 
dei video che 
mostrano 
il ruolo del 
cibo e della 
innovazione 
sul territorio. 
